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In the development of the internet is now not only serves as a medium of information and 
communication media only. However, the Internet can increase a person's income. As for the 
weaknesses faced the risk of online sales, as was the case that the risk of fraud. The phenomenon of 
online shopping has become a new lifestyle of the people of Indonesia, especially in Surabaya. The 
population in this study is the customer or buyer who had made a purchase online in magnum shop. 
The sample in this study was the respondents / users in online trading industry for more than 1 year. 
And the sampling technique using non-probability sampling technique. Techniques of analysis in this 
research is to use analytical models SEM (Structural Equation Model) assisted with the latest version 
of the application program AMOS.  
Based on the results of this study indicate that the e-service quality has positive and 
significant impact on Customer Satisfaction, this can be seen from the path coefficient is positive 
amounted to 0.999 with a value of 7.459 and CR obtained significance probability (p) of 0.000 which 
is smaller than the significance level (α) set at 0.05, while customer satisfaction has positive and 
significant impact on customer loyalty. This can be seen from the path coefficient is positive amounted 
to 1.209 with a value of 6.609 and CR obtained significance probability (p) of 0.000 which is smaller 
than the significance level () defined by 0.05, and Customer Satisfaction has positive and significant 
impact on customer confidence. This can be seen from the path coefficient is positive amounted to 
0.469 with a value of 2.687 and CR obtained significance probability (p) of 0.007 which is smaller 
than the significance level (), which was set at 0.05. 
 




Internet telah berkembang dalam dua dasa 
warsa terakhir hingga saat ini terlebih 
dengan semakin banyak sekolah dan 
instansi pendidikan lainya yang 
mewajibkan muridnya untuk mengenal 
internet dan juga banyak situs jejaring 
sosial dan online shop yang membuat 
masyarakat banyak yang menjadikan 
internet sebagai suatu kebutuhan  
(Laohapensang,2009) Dalam 
perkembangannya internet sekarang bukan 
hanya berfunggsi sebagai media 
informality dan media komunikasi saja. 
Namun, internet juga dapat menambah 
pendapatan seseorang dalam bidang 
perekonomian 
Magnum Shop adalah produsen 
aksesories wanita, yang awalnya hanya 
mempekerjakan dua orang dan dipasarkan 
bersifat tradisional saat ini guna 
menjangkau pasar yang lebih luas dengan 
menggunakan sarana website dengan situs 
magnum shop facebook.Magnum shop ini 
yang awalnya hanya memiliki pembeli 
kurang lebih 30 orang pada bulan april 
tahun 2011. dengan banyaknya pesaing 
dari bulan kebulan yang menjual behel 
fashion dan aksesoris lainnya di surabaya, 
pemilik dari magnum shop memulai untuk 
melakukan strategi dan tantangan yang 
baru. Dengan mengetahui data penjualan 
di atas pada bulan april sampai akhir tahun 
2011 penjualan magnum shop mengalami 
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sedikit penurunan dan mengalami 
peningkatan penjualan dan disaat 
penjualan pada awal tahun 2012 dari bulan 
ke bulan magnum shop mengalami 
peningkatan yang cukup tinggi 
dibandingkan penjualan pada tahun 2011. 
Dengan Adanya fakta magnum shop 
pernah mengalami peningkatan dan 
penurunan di setiap bulannya, menjadikan 
sebuah fenomena yang menarik untuk di 
teliti agar dapat mengetahui omset 
penjualan dari setiap tahunnya. 
Dengan banyak situs jual beli yang sangat 
terkenal dindonesia, maka banyak juga  
adanya kelemahan yang terjadi di magnum 
shop atau disitus lain tentang penjualan 
online, adapun kelemahan yang dihadapi 
pada resiko penjualan online, seperti yang 
terjadi yaitu riskan adanya resiko 
penipuan. Dalam dunia maya, ada resiko 
penipuan yang sangat besar. Beberapa 
penyebabnya adalah tidak bertemunya 
pembeli dan penjual dan juga kelemahan 
internet user pada pengetahuannya saat 
menggunakan internet. Yang kedua 
konsumen banyak yang tidak yakin barang 
sesuai harapan, dengan seperti itu 
meruginya calon konsumen yang tidak 
tahu tentang kualitas produk yang 
dibelinya dengan adanya kerugian tersebut 
maka timbullah ketidakpuasaan konsumen 
dalam melakukan  jual beli tranksaksi 
online dan ketidakpercayaan konsumen 
terhadap kualitas barang pada penjualan 
online. Dengan adanya  kelemahan atau 
resiko yang dapat terjadi dalam pembelian 
online maka pembeli harus pintar dalam 
memilih tempat website atau situs yang 
benar-benar menjual barang dengan 
kualitas dan dengan harga yang menjamin. 
 
RERANGKA TEORITIS YANG 
DIPAKAI DAN HIPOTESIS 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan 
oleh Hsin Hsin Chang, Yao-Hua Wang, 
and Wen-Ying Yang (2009)  . Dalam 
sebuah penelitian pada yang berjudul “The 
impact of e-service quality, customer 
satisfaction and  loyalty on e-marketing: 
Moderating effect of perceived value 
“bertujuan. Penelitian ini menguji 
hubungan timbal balik antara persepsi e-
kualitas layanan, kepuasan pelanggan dan 
loyalitas pelanggan. Tujuan kedua dari 
penelitian ini adalah untuk menguji 
pengaruh moderating dari pelanggan nilai 
yang dirasakan pada hubungan antara 
kepuasan dan loyalitas pelanggan. Dengan 
menggunakan 350 responden  dari 
kuesioner survei yang dikumpulkan.  
Pendekatan yang digunakan untuk 
menganalisis data prosedur dan metode 
Tujuan penelitian dan menguji hipotesis, 
dipekerjakan untuk membantu kita 
menganalisis data yang dikumpulkan. 
Lima analisis statistik utama adalah 
dijelaskan sebagai berikut : Analisis 
statistik deskriptif: untuk meringkas 
karakteristik responden dan lebih 
memahami setiap variabel penelitian, 
statistik deskriptif analisis yang digunakan 
untuk menggambarkan sarana, dan standar 
deviasi dari setiap. Fisher Z-transformasi 
dan analisis ANOVA: digunakan untuk 
menguji pengaruh moderating nilai 
pelanggan yang berbeda dirasakan pada 
hubungan antara pelanggan kepuasan dan 
loyalitas pelanggan. Analisis data dan 
hasilnya menggunakan Deskriptif analisis 
dan data dikumpulkan melalui kuesioner 
internet Chungwa Telecom Co, Ltd di 
Taiwan. Untuk survei terakhir, sebanyak 
350 kuesioner survei dikumpulkan, 20 
kuesioner tidak valid dihapuskan dan 330 
kuesioner disimpan untuk analisis. Itu 
tingkat respon adalah 94,3%.Kesimpulan 
pertama dari penelitian ini adalah untuk 
menguji pengaruh e-layanan berkualitas di 
kepuasan pelanggan. Penelitian ini 
menyimpulkan bahwa kepuasan pelanggan 
merupakan hubungan yang signifikan 
dengan pelanggan loyalitas, mendukung 
H2. Berdasakan penelitian Norizan Kassim 
dan Nor Asiah Abdullah (2010) .Dalam 
sebuah penelitian pada yang berjudul “The 
effect of perceived service quality 
dimensions on customer, satisfaction, trust 
and loyalty in E-commerce settings A 
cross cultural analysis. Penelitian ini 
bertujuan untuk secara empiris menyelidiki 
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hubungan antara pelayanan yang dirasakan 
kualitas, kepuasan, kepercayaan, dan 
kesetiaan dalam e-commerce pengaturan 
dalam dua budaya. Dengan menggunakan 
kuesioner sebanyak 600 keusioner dari 
penduduk mayoritas Malaysia. 
Kesimpulan dan arah untuk utama 
penelitian ini adalah esimpulan dan arah 
untuk penelitian masa depan. Kontribusi 
utama penelitian ini adalah penerapan 
pendekatan yang lebih komprehensif untuk 
menyelidiki faktor penentu loyalitas dari 
penelitian sebelumnya. Literatur pada 
agregat hubungan antara kualitas 
pelayanan, kepuasan pelanggan, 
kepercayaan, dan kesetiaan cukup kaya 
tetapi tidak terjadi ketika dimensi individu 
membangun itu diambil diperhitungkan. 
Dengan demikian, penelitian ini memiliki 
cakupan yang lebih luas dari dimensi kunci 
dari layanan kualitas dan dampaknya 
terhadap kepuasan, kepercayaan, dan 
kesetiaan dalam e-commerce pengaturan. 
Karena penelitian ini sebagai upaya 
pertama untuk menyelidiki jalur layanan 
kualitas, kepuasan pelanggan kepercayaan, 
loyalitas, pada tingkat konstruksi,dapat 
juga dilakukan dalam rangka untuk 
mengetahui apakah pengaruh kualitas 
pelayanan individual 
dimensi dalam campuran kompetitif 
mungkin lebih besar atau lebih kecil 
daripada di pasar lain. 
 
E-KUALITAS LAYANAN 
Definisi formal pertama kualitas layanan 
website atau e-kualitas pelayanan yang 
diberikan oleh Zeithaml et al (2001). 
Menurut pendapat mereka E-kualitas 
pelayanan dapat didefinisikan sebagai 
sejauh yang memfasilitasi website belanja 
yang efisien dan efektif pembelian dan 
pengiriman produk dan jasa. Seperti yang 
tercantum dalam definisi di atas, makna 
layanan komprehensif yang meliputi pra-
dan pasca-situs aspek layanan. Penelitian 
akademis telah mengidentifikasi sejumlah 
kriteria yang digunakan oleh pelanggan 
dalam mengevaluasi website dalam 
pengiriman kualitas umum dan pelayanan 
melalui website khususnya. Ini meliputi: 
ketersediaan informasi dan konten, 
kemudahan penggunaan, privasi / 
keamanan, gaya grafis dan pemenuhan 
(Babakus et al, 2003; Chang: 2007:Chiu et 
al, 2005;Zeithaml et al, 2002). Pengukuran 
kualitas pelayanan melalui website 
Berdasarkan konsep dari kedua kualitas 
layanan dan sastra ritel dan Wolfinbarger 
Gilly (2002) menggunakan kelompok 
fokus online dan offline tugas menyortir 
dan survei online dari pelanggan panel 
untuk mengembangkan skala bernama 
comQwith empat faktor: desain website, 
kehandalan, privasi / keamanan dan 
layanan pelanggan (Hsin Hsin Changa, 




Kepuasan pelanggan umumnya berarti 
reaksi pelanggan terhadap keadaan 
pemenuhan dan pelanggan penghakiman 
negara terpenuhi (Oliver, 1997). Kepuasan 
pelanggan sementara itu didefinisikan 
sebagai perasaan positif atau negatif secara 
keseluruhan tentang nilai bersih layanan 
diterima dari pemasok (Barnes et al, 2004; 
Schmit & Allscheid,1995; Woodruff, 
1997) Anderson dan Srinivasan (2003) 
menyelidiki dampak kepuasan pelanggan 
terhadap loyalitas 
dalam konteks e-commerce kepuasan 
didefinisikan sebagai kepuasan dari 
pelanggan sehubungan dengan 
pengalaman pembelian nya sebelum 
dengan e-commerce yang diberikan 
perusahaan. Wangenheim (2003) juga 
memiliki definisi yang sama kepuasan 
pelanggan mendefinisikan sebagai hasil 
dari perbandingan antara kinerja yang 
diharapkan dan dirasakan seluruh 
hubungan pelanggan. 
Berdasarkan definisi dalam literatur 
(Barnes et al, 2004; Chang, 2007, Oliver, 
1981; Shankar et al, 2003) kita 
mendefinisikan kepuasan pelanggan 
sebagai reaksi psikologis dari pelanggan 
sehubungan dengan pengalaman 
sebelumnya nya dengan perbandingan 
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antara diharapkan dan kinerja yang 
dirasakan. Oliver (1997) dan Taylor dan 
Baker (1994) menyimpulkan bahwa 
kualitas pelayanan dan pelanggan 
kepuasan adalah konstruksi yang berbeda 
tetapi kepuasan dan kualitas layanan 
sangat intercorrelated. Karat dan Oliver 
(1994) menawarkan dukungan untuk 
posisi ini dalam saran mereka bahwa 
kualitas adalah salah satu dimensi 
pelayanan faktor dalam penilaian kepuasan 
konsumen seperti halnya Parasuraman et 
al. (1985, 1988,1991) yang secara khusus 
menunjukkan bahwa layanan kualitas 
adalah anteseden kepuasan pelanggan. 
Oliver (1997) berpendapat bahwa kualitas 
kepuasan-perilaku konseptual yang kuat 
dan itu konsisten dengan kognitif yang 
berlaku umum evaluasi-emosional 
tanggapan-perilaku hasil kausal rantai. 
Peneliti pemasaran yang paling juga 
tampaknya menerima kerangka teoritis di 
mana kualitas mengarah ke kepuasan 
(Chang, 2006 ; Dabholkar et al, 2000) 
yang pada gilirannya mempengaruhi 
perilaku pembelian (Chiu et al, 2005; 
Johnson & Gustafsson, 2000; Oliver, 
1999). Argumen ini menunjukkan bahwa 
e-kualitas pelayanan kemungkinan akan 
mempengaruhi kepuasan pelanggan. 
  
LOYALITAS PELANGGAN 
Pendekatan untuk mempelajari jatuh 
loyalitas pelanggan menjadi tiga kategori 
perilaku yang Pendekatan- pendekatan 
sikap dan pendekatan terpadu (Oh, 1995). 
Pendekatan perilaku memeriksa 
kontinuitas pelanggan pembelian masa lalu 
dan kemudian mengukur loyalitas 
pelanggan dengan tingkat pembelian, 
frekuensi pembelian dan kemungkinan 
beli. Pendekatan Sikap menyimpulkan 
loyalitas pelanggan dari keterlibatan 
psikologis, favoritisme, dan rasa goodwill 
terhadap produk atau jasa tertentu. Ini 
bermaksud untuk  termasuk kata positif 
dari mulut ke mulut (WOM). Akhirnya, 
pendekatan terpadu memperhitungkan 
kedua variabel perilaku dan sikap dalam 
rangka menciptakan konsep sendiri 
pelanggan loyalitas. Sementara niat 
pembelian pembelian atau mengulangi 
dapat banyak baik komitmen dan WOM 
mencerminkan bentuk benar sikap 
loyalitas. WOM komunikasi secara 
tradisional didefinisikan sebagai lisan 
orang ke orang komunikasi antara 
penerima dan komunikator siapa penerima 
merasakan sebagai non-komersial 
mengenai merek produk atau layanan 
(Arndt, 1967; Bansal et al, 2004). Untuk 
mengukur konsumen yang benar loyalitas, 
kita mengadopsi niat pembelian kembali 
dan WOM sebagai dimensi kita loyalitas 
pelanggan. Umumnya menilai loyalitas 
pelanggan ke penyedia penjual produsen 
atau layanan sering terdiri dari baik 
menggunakan perilaku pembelian aktual 
atau pelanggan laporan diri. Oliver 
(1999,34) mendefinisikan loyalitas 
pelanggan sebagai 'komitmen untuk 
membeli kembali atau re-menggurui. 
produk disukai / jasa secara konsisten di 
masa depan. Neal (1999) berpikir 
pelanggan loyalitas adalah perilaku dan 
mendefinisikan loyalitas pelanggan 
sebagai proporsi kali seorang pembeli 
memilih produk atau jasa yang sama dalam 
kategori tertentu dibandingkan dengan 
jumlah total pembelian yang dilakukan 
oleh pembeli dalam kategori tersebut di 
bawah kondisi yang dapat diterima produk 
atau layanan lain yang mudah tersedia 
dalam kategori.(Neal, 1999) Anderson dan 
Srinivasan (2003) menyelidiki dampak 
kepuasan pelanggan pada loyalitas 
pelanggan dalam konteks e-commerce dan 
loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai 
sikap yang menguntungkan pelanggan 
terhadap bisnis menghasilkan perilaku 
pembelian berulang. Berdasarkan literatur 
ini kita di sini mengadopsi definisi 
loyalitas pelanggan sebagai Komitmen 
berulang kali membeli WOM produk / jasa 
dan positif disukai secara konsisten di 
masa depan. Kepuasan merupakan 
prasyarat yang diperlukan untuk kesetiaan, 
tetapi tidak cukup sendiri untuk otomatis 
menyebabkan mengulang pembelian atau 
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Kepercayaan telah didefinisikan sebagai 
keadaan niat untuk menerima kerentanan 
berdasarkan ekspektasi niat atau perilaku 
lain (Rousseau : et al, 1998. 395). 
Kepercayaan adalah katalis penting dalam 
membangun banyak transaksional 
hubungan.Misalnya dalam pemasaran 
hubungan komitmen-trust sastra, 
kepercayaan telah dikonseptualisasikan 
sebagai yang ada ketika salah satu pihak 
memiliki keyakinan dalam mitra 
kehandalan dan integritas (Morgan dan 
Hunt, 1994; Ranaweera dan Prabhu, 2003). 
Memang kepercayaan bisa eksis di tingkat 
individu (Rotter,1967) atau pada tingkat 
perusahaan (Moorman et al, 1993) 
Selanjutnya percaya ketika 
dikonseptualisasikan sebagai dimensi 
teknologi. Model penerimaan, bisa juga 
telah memikirkan memiliki pengaruh yang 
mencolok pada pengguna kesediaan untuk 
terlibat dalam pertukaran online uang dan 
informasi sensitif pribadi (Wang et al, 
2003) dengan demikian, manfaat yang 
dirasakan kemudahan penggunaan dan 
dirasakan mungkin tidak secara penuh 
mencerminkan niat pengguna untuk 
mengadopsi internet banking (Eriksson et 
al, 2005: Wang et al,2003). Penelitian 
terbaru menunjukkan bahwa kepuasan saja 
mungkin tidak cukup untuk memastikan 
jangka panjang komitmen pelanggan 
terhadap penyedia layanan tunggal 
(misalnya Ranaweera dan Prabhu, 2003).  
Sebaliknya, mungkin perlu untuk 
melihat melampaui kepuasan variable 
lainyang memperkuat retensi seperti 
kepercayaan (Hart dan Johnson, 1999). 
Pandangan ini konsisten dengan penelitian 
tentang saluran pemasaran, yang 
menunjukkan bahwa perusahaan sering 
melihat melampaui kepuasan membangun 
kepercayaan dalam rangka untuk 
memastikan ekonomis, hubungan jangka 
panjang (misalnya Morgan dan 
Hunt,1994). Kepercayaan dipandang 
sebagai yang cukup penting dalam proses 
membangun dan memelihara hubungan, 
meskipun juga diakui sebagai sulit untuk 
mengelola (Bejou et al.1998). 
 
HUBUNGAN E-KUALITAS 
LAYANAN DENGA  KEPUASAAN 
PELANGGAN  
Kebutuhan pelanggan untuk dapat 
berbicara dengan hidup pelanggan layanan 
online agen atau di telepon. E-kualitas 
pelayanan didefinisikan sebagai penilaian 
konsumen tentang suatu entitas selular 
keseluruhan keunggulan atau superioritas 
(Zeithaml, 1988) kepuasan pelanggan. 
Konseptualisasi kepuasan pelanggan 
sebagai evaluasi emosi (Hunt, 1977) telah 
secara konsisten digunakan dari waktu ke 
waktu. Karat dan Oliver (1994) lebih 
lanjut menunjukkan bahwa pelanggan 
kepuasan mencerminkan sejauh mana 
konsumen percaya bahwa kepemilikan 
atau penggunaan layanan membangkitkan 
perasaan positif. Penting untuk dicatat 
bahwa kepuasan bisa lebih jauh 
dikonseptualisasikan dalam dua cara yang 
luas. Ketika kepuasan dipandang sebagai 
respons emosional untuk kinerja pada 
atribut spesifik dari pertemuan layanan itu 
dikonseptualisasikan sebagai transaksi 
spesifik kepuasan Atau ketika kepuasan 
lebih cenderung bergantung pada faktor-
faktor yang terjadi selama transaksi 
berulang itu dikonseptualisasikan sebagai 
kumulatif hasil atau kepuasan secara 
keseluruhan (Shankar et al.2003) 
ketika konsumen membuat satu pembelian 
waktu dari penyedia layanan baru seperti 
membuat reservasi hotel di sebuah resor 
liburan kepuasan website mungkin 
transaksi spesifik sedangkan dalam kasus 
pelanggan mengulang yang telah membeli 
dari penyedia layanan online yang sama 
kepuasan cenderung menjadi hasil 
kumulatif. Chang (2005) Cronin dan 
Taylor (1994), Parasuraman et al. (1988) 
dan van Riel et al. (2004) 
mempertimbangkan kepuasan keseluruhan 
menjadi terutama fungsi dari kualitas 






Dalam komunitas pemasaran konsumen 
loyalitas pelanggan telah lama dianggap 
sebagai isu penting. Pada tahun 2006 
menurut industri Intelligence Market 
Center analisis, pasar belanja online di 
Taiwan sebesar $59800000000 tahun lalu 
dengan Tingkat pertumbuhan 54% 
dibandingkan tahun sebelumnya. Pada 
tahun 2007, belanja secara online Taiwan 
pasar mencapai skala $ 108 milyar 1,3% 
dari sektor ritel (Yang, 2008),banyak 
sekali Penelitian telah menunjukkan bahwa 
dua dari cara yang lebih efektif untuk 
menghasilkan loyalitas pelanggan adalah 
untuk menyenangkan pelanggan (Oliver, 
1999) dan untuk memberikan nilai terbaik 
baik yang berasal dari layanan dan produk 
berkualitas (Chang, 2006a, Kanji,1998; 
Parasuraman & Grewal, 2000). Mirip 
dengan etalase ritel dan agen-agen 
perjalanan, kualitas layanan elektronik (e-
service quality) memberikan informasi 
yang signifikan dan perasaan untuk saat ini 
dan calon target pasar pelanggan. Dengan 
demikian, apakah layanan dapat mencapai 
apa yang pengguna inginkan dalam 
website merupakan daerah penting untuk 
belajar. Mengembangkan sebuah website 
yang responsive dengan kebutuhan 
pengguna sangat penting bagi semua 
desainer situs dan manajer. Untuk 
pengecer website untuk menjadi sukses 
dan pelanggan untuk menjadi puas, baik e-
kualitas pelayanan sangat penting. 
 
HUBUNGAN LOYALITAS 
TERHADAP KEPUASAAN  
Untuk menentukan apakah karakteristik E-
kualitas pelayanan memiliki potensi 
pengaruh pada kepuasan pelanggan dan 
menciptakan loyalitas. Cronin dan Taylor 
(1992), Oliver (1999), van Riel et al. 
(2004) dan Woodside et al (1989) telah 
berusaha untuk mengkonfirmasi hubungan 
antara kepuasan dan loyalitas dalam 
penelitian mereka. Hubungan tampaknya 
hampir intuitif. Namun, kekuatan 
hubungan antara kepuasan dan loyalitas 
telah ditemukan bervariasi secara 
signifikan dibawah kondisi yang berbeda 
(Anderson & Srinivasan, 2003). Pelanggan 
nilai yang dirasakan memiliki baru-baru 
ini mendapatkan banyak perhatian dari 
pemasar dan peneliti karena penting 
perannya dalam memprediksi perilaku 
pembelian dan mencapai kompetitif yang 
berkelanjutan Keuntungan (Bolton & 
Drew,1991; Parasuraman: 1997: Zeithaml, 
1988). Kerangka pemikiran yang 
mendasari penelitian ini adalah seperti 
pada gambar berikut : 
 Gambar 1 
RERANGKA PEMIKIRAN  
 
Berdasarkan uraian di atas, maka diajukan 
hipotesis penelitian sebagai berikut : 
H1:  E-Kualitas Layanan 
memilikipengaruh yang signifikan 
positif terhadap Kepuasan konsumen 
pada penjualan secara online di 
Surabaya. 
H 2:  Kepuasan memiliki pengaruh yang 
signifikan positif terhadap Loyalitas 
konsumen pada penjualan secara 
online di Surabaya. 
 H3:  Kepuasaan memiliki pengaruh yang 
signifikan positif terhadap 
Kepercayaan konsumen pada 




Pada rancangan penelitian kali ini penulis 
meninjau penelitian dari dua aspek yaitu: 
Menurut tujuan, penelitian ini tergolong 
penelitian sebab akibat dimana penelitian 
ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 
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e-kualitas layanan terhadap kepuasan, 
kepercayaan dan loyalitas konsumen pada 
penjualan secara online disurabaya. 
 
IDENTIFIKASI VARIABEL 
Berdasarkan latar belakang masalah dan 
rumusan masalah yang telah dibentuk 
maka variabel dalam penelitian ini adalah : 
1. Variabel Eksogen, yaitu : 
EKL  : E-Kualitas Layanan 
2. Variabel Endogen, yaitu : 
KP  : Kepuasaan (Endogen Intervening) 
LP  : Loyalitas Pelanggan (Endogen 
Dependen) 
KYP  : Kepercayaan Pelanggan 
(Endogen Dependen) 
 
POPULASI, SAMPEL DAN TEKNIK 
PENGAMBILAN SAMPEL 
POPULASI 
Populasi adalah gabungan dari seluruh 
elemen yang memiliki serangkaian 
karakteristik serupa, yang mencakup 
semesta untuk kepentingan masalah riset 
pemasaran (Naresh K. Malhotra, 2005 : 
364). Populasi dalam penelitian ini adalah 
pelanggan atau pembeli yang pernah 
melakukan pembelian secara online pada 
magnum shop sebanyak 187 orang. Akan 
tetapi populasi yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah pelanggan magnum 
shop yang pernah membeli produk 
magnum shop lebih dari 1 kali yaitu 




Sampel adalah bagian dari jumlah 
dan karakteristik, misalnya karena 
keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka 
peneliti dapat menggunakan sampel yang 
diambil dari populasi itu. . Untuk itu 
sampel yang diambil dari populasi harus 
betul - betul representatif atau mewakili 
(Sugiyono, 2009:62). Sampel dalam 
penelitian ini adalah responden 
masyarakat/pengguna pada industri jual 
beli online selama > 1 tahun.  
Karena salah satu kriteria pengguna 
dikatakan loyal terhadap suatu produk 
yaitu apabila telah menggunakan produk 
tersebut dalam kurun waktu selama 1 
tahun menurut Aeker (1997) dalam (Ovy 
Ayuning Heraswari, 2012:3 ). Jumlah 
responden yang digunakan adalah 172 
responden. 
  
TEKNIK PENGAMBILAN SAMPEL 
Pada penelitian ini dalam pengambilan 
sampel menggunakan teknik non 
probability sampling. Pengertian non 
probability sampling yaitu teknik 
pengambilan sampel yang tidak memberi 
peluang atau kesempatan sama bagi setiap 
unsur atau anggota populasi untuk dipilih 
menjadi sampel. Teknik yang digunakan 
yaitu purposive sampling yang 
pengertiannya adalah teknik pengambilan 




Instrument penelitian digunakan untuk 
mengukur variabel yang akan diteliti. 
Dengan demikian jumlah instrumen yang 
dipergunakan untuk melakukan penelitian 
akan tergantung pada jumlah variabel yang 
diteliti. Alat atau instrumen yang 
dipergunakan dalam penelitian ini berupa 
pertanyaan yang dituangkan didalam 
kuesioner, dengan menggunakan bahasa – 
bahasa yang mudah dipahami oleh 
responden.  
Kuesioner merupakan daftar 
pernyataan sebelumnya yang kemudian 
akan dijawab oleh responden,biasanya 
dalam alternatif yang didefinisikan dengan 
jelas. Kuesioner adalah suatu mekanisme 
pengumpulan data yang efisien jika diteliti 
mengetahui dengan tepat apa yang 
diperlukan dan bagaimana mengukur 
variabel penelitian (Uma 
sekaran,2006;82).  
 
ANALISIS DATA DAN 
PEMBAHASAN 
Prosedur pengumpulan data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah 
penyebaran kuesioner kepada para 
responden untuk mendapatkan data primer. 
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Kuesioner ini dilakukan dengan cara 
memberikan daftar pertanyaan mengenai 
variable-variabel yang diteliti kemudian 
responden diminta untuk menanggapi 
dengan cara member jawaban. Kemudian 
jawaban tersebut diberi skor pengukuran 
pada kuesioner menggunakan skala 
likert,merupakan skala yang berisi lima 
tingkatan jawaban mengenai persetujuan 
responden terhadap yang dikemukakan 
melalui pilihan jawaban yang telah 
disediakan. Dalam kuesinoer tersebut 
membehas pertanyaan-pertanyaan untuk 
mengukur variable-variabel yang menjadi 
masalah dalam penelitian. 
 Penggunaan skala ini beberapa 
keunggulan yaitu lebih mudah 
disusun,teratutr dan responden dapat 
membaca dengan mudah bagaimana 
menggunakan skala tersebut. 
Kelemahannya adalah memerlukan waktu 
lebih lama untuk mengisinya karena 
responden harus membaca setiap 
pertanyaan atau pernyataan. 
 
GAMBARAN SUBYEK PENELITIAN 
Pembahasan dalam uraian ini tentang 
subyek penelitian yang akan menguraikan 
karakteristik responden sebagai subyek 
penelitian. Data hasil kuesioner yang 
terkumpul selanjutnya dilakukan analisis 
untuk membahas masalah penelitian dan 
juga mengungkapkan pengaruh E-service 
quality terhadap kepuasan, kepercayaan 
dan loyalitas pelanggan pada penjualan 
secara online Magnum shop di Surabaya.  
Subyek penelitian ini adalah pelanggan 
atau pembeli yang pernah melakukan 
pembelian secara online pada magnum 
shop. Kuesioner yang diberikan kepada 
responden dalam penelitian ini adalah 
sebanyak 120 responden. Pengelompokan 
sampel dalam penelitian ini didasarkan 
pada karakteristik yang meliputi usia 
responden, jenis kelamin responden, 
pendidikan terakhir responde, produk yang 
sering dibeli responden, pekerjaan 
responden dan lama menggunakan 
Berikut ini adalah gambaran 
karakteristik responden  
Tabel 1 
KARAKTERISTIK RESPONDEN 







Laki-laki  7 5.8 
Perempuan  111 92.5 
Missing  2 1.7 
Total 120 100.0 
 
Berdasarkan Tabel 4.1 dapat diketahui 
bahwa mayoritas responden adalah 
berjenis kelamin perempuan sebesar 111 
orang atau 92.5%. Untuk responden yang 
berjenis kelamin laki-laki berjumlah 7 
orang atau 5.8%, dan untuk responden 











< 21 tahun 74 61.7 
21-30 tahun 45 37.5 
31-40 tahun 0 0 
> 40 tahun 0 0 
Missing  1 0.8 
Total 120 100.0 
 
Berdasarkan Tabel 2 dapat diketahui 
bahwa mayoritas umur responden antara 
<21 tahun dengan jumlah responden 
sebanyak 74 orang (61.7%), untuk 
responden dengan usia 21-30 tahun ada 
sebanyak 45 orang (37.5%), dan untuk 
responden yang tidak menjawab ada 













SMU 94 78.3 
D3 7 5.8 
S1 15 12.5 
S2 3 2.5 
S3 0 0 
Missing  1 0.8 
Total 120 100.0 
 
Berdasarkan Tabel 3 dapat diketahui 
bahwa mayoritas pendidikan responden 
adalah SMU dengan jumlah responden 
sebanyak 94 orang (78.3%), untuk 
responden dengan pendidikan terakhir S1 
ada sebanyak 15 orang (12.5%), untuk 
responden dengan pendidikan terakhir D3 
ada sebanyak 7 orang (5.8%), untuk 
responden dengan pendidikan terakhir S2 
ada sebanyak 3 orang (2.5%), dan untuk 
responden yang tidak menjawab ada 
sebanyak 1 orang (0.8%). 
 
Tabel 4 
PRODUK YANG SERING DIBELI 
PELANGGAN 
 






Kosmetik   81 57.5 
Behel fashion 37 30.8 
Missing  2 1.7 
Total 120 100.0 
 
Berdasarkan Tabel 4.4 dapat diketahui 
bahwa mayoritas responden sering 
membeli produk kosmetik dengan jumlah 
responden sebanyak 81 orang (57.5%), 
untuk responden yang sering membeli 
produk behel fashion ada sebanyak 37 
orang (30.8%), sedangkan untuk 
responden yang tidak menjawab ada 









Pelajar/Mahasiswa 101 84.2 
Pegawai Swasta 12 10.0 
PNS 0 0 
Pensiunan 0 0 
Wiraswasta 4 3.3 
Lain-lain………… 2 1.7  
Total 120 100.0 
 
Berdasarkan Tabel 5 dapat diketahui 
bahwa mayoritas responden mempunyai 
pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa 
sebanyak 101 orang (84.2%), untuk 
responden yang memiliki pekerjaan swasta 
ada sebanyak 12 orang (10.0%), untuk 
responden yang memiliki pekerjaan 
wiraswasta ada sebanyak 4 orang (3.3%), 
untuk responden yang memiliki pekerjaan 
lain-lain ada sebanyak 2 orang (1.7%) dan 
untuk responden yang tidak menjawab ada 
sebanyak 1 orang (0.8%). 
  
TABEL 6 










1 tahun 102 
 
85 
2 tahun 18 15 
total 120 100 
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Berdasarkan Tabel 6 dapat diketahui 
bahwa mayoritas responden menggunakan 
produk selama > 1 tahun ada sebanyak 102 
orang (85%), sedangkan sisanya adalah 
responden yang menggunakan produk 




Analisis deskriptif adalah analisis untuk 
mengumpulkan, mengolah dan 
menganalisa data kemudian disajikan 
dengan baik. Yang mana analisis deskriptif 
ini hanya menerangkan atau 
menggambarkan pengklasifikasian data, 
penyajian data baik dengan tabel maupun 
dengan grafik yang merupakan hasil 
pengolahan data hasil jawaban responden 
yang diolah dengan menggunakan program 
SPSS (Statistical Package for the Social 
Sciences) versi 13. Kemudian data diolah 
dengan menggunakan statistik deskriptif 
yang meliputi penghitungan nilai rata – 
rata (mean), deviasi, dan persentase. 
Oleh  karena penelitian ini 
menggunakan skala likert 5, maka akan 
ada lima interval kelas untuk 
mendeskripsikan nilai mean setiap variabel 
penelitian. Besarnya interval kelas mean 
setelah diketahui, kemudian dibuat rentang 
skala, sehingga dapat diketahui di mana 
letak rata – rata penilaian responden 
terhadap setiap variabel yang 
dipertanyakan. Contoh rentang skala mean 
tersebut ditunjukkan sebagai berikut: 
1,00 < X < 1,80 = Sangat tidak setuju 
(STS),  
1.80  < X < 2,60 = Tidak Setuju  (TS),  
2,60 < X < 3,40 = Ragu-Ragu  (R),  
3,40 < X < 4,20 = Setuju (S),  
4,20 < X < 5,00 = Sangat Setuju 
Variabel dalam penelitian ini antara lain E-
Kualitas Layanan (EKL), Kepuasan 
pelangggan (KP), Kepercayaan Pelanggan 
(KYP) dan Loyalitas Pelanggan (LY). 
Tabel distribusi frekuensi jawaban 
responden untuk masing-masing variabel 




Hasil Pernyataan Responden Terhadap 



































Produk yang saya 
pesan dalam situs 





















Berdasarkan Tabel 7 di atas diketahui 
bahwa mayoritas responden menyatakan 
”Tampilan dalam situs online  ini menarik” 
dengan mempunyai nilai rata–rata sebesar 
4.13, sedangkan secara keseluruhan 
variabel E-Kualitas Layanan mempunyai 
nilai rata – rata sebesar 3.92 dengan 
standar nilai deviasi 0.630, yang artinya 
responden memberikan penilaian setuju 










Tabel  8 
Hasil Pernyataan Responden Terhadap 




Mean Std. Dev. 
1. 
Saya puas dengan 
keputusan untuk 
membeli disitus 
jual beli online 
3.95 0.482 
2. 








melalui situs jual 
beli online 
3.97 0.466 





Berdasarkan Tabel 4.8 di atas 
diketahui bahwa mayoritas responden 
menyatakan ”Saya senang dengan belanja 
melalui situs jual beli online” dengan 
memiliki nilai rata – rata terbesar sebesar 
3.96 dengan standart deviasi 0.466, 
sedangkan secara keseluruhan variabel 
Kepuasan  pelanggan memiliki nilai rata – 
rata 3.96 dengan standar deviasi 0.477. 
yang artinya responden memberikan 
penilaian setuju pada Variabel Kepuasan 
pelangggan. 
 
Tabel 9  
Hasil Pernyataan  Responden Terhadap 
































Berdasarkan Tabel 9 di atas 
diketahui bahwa mayoritas responden 
menyatakan ” Saya percaya memberikan  
informasi pribadi kepada pengelola situs 
online ini.” dengan memiliki nilai rata –
rata tertinggi sebesar 3.95, sedangkan 
secara keseluruhan variabel Kepercayaan 
Pelanggan (KYP) memiliki nilai rata – rata 
3.88 dengan nilai standar deviasi 0.579, 
yang artinya responden memberikan 
penilaian setuju pula.  
 
Tabel 10 
Hasil Pernyataan Responden Terhadap 
Variabel Loyalitas Pelanggan (LY) 
 




1. Saya akan 
merekomendasik









3. Saya tidak akan 
berpindah pada 
situs lain  saat  
ingin berbelanja  
3.55 0.707 








Berdasarkan Tabel 10 diatas 
diketahui bahwa mayoritas responden 
menyatakan ” Saya akan  melakukan 
pembelian kembali” memiliki nilai rata–
rata tertinggi sebesar 3.95, sedangkan 
secara keseluruhan variabel Loyalitas 
Pelanggan mempunyai nilai rata – rata 
3.79 dengan memiliki nilai standar deviasi 
0.603.  Dan artinya responden juga 
memberikan penilaian setuju pada variabel 
loyalitas pelanggan.  
 
Uji Validitas 
Uji validitas dilakukan untuk mengukur 
keabsahan suatu kuisioner. Berikut hasil 
pengujian validitas dengan perhitungan 









Variabel       
E-kualitas 
Layanan 
EKL1 0.000 0.1168 Valid  
EKL2 0.000 0.1168 Valid 
EKL3 0.000 0.1168 Valid 
EKL4 0.000 0.1168 Valid 
EKL5 0.000 0.1168 Valid 
EKL6 0.000 0.1168 Valid 
EKL7 0.000 0.1168 Valid 
EKL8 0.000 0.1168 Valid 
EKL9 0.001 0.1168 Valid 
EKL10 0.000 0.1168 Valid 
EKL11 0.000 0.1168 Valid 
EKL12 0.000 0.1168 Valid 




KP14 0.000 0.1168 Valid 
KP15 0.000 0.1168 Valid 
KP16 0.000 0.1168 Valid 
Variabel 
Kepercayaa
KYP17 0.000 0.1168 Valid 











LY20 0.000 0.1168 Valid 
LY21 0.000 0.1168 Valid 
LY22 0.000 0.1168 Valid 
 
Berdasarkan Tabel diatas , 
diketahui bahwa indikator dari variabel 
bebas maupun variabel terikat 
menunjukkan hasil yang valid, karena nilai 
korelasi lebih besar dari rtabel sehingga 
dinyatakan bahwa semua variabel 
penelitian telah valid. 
 
Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk 
mengetahui keandalan instrumen dari 
kuesioner yang digunakan. Berikut hasil 
pengujian Reliabilitas : 
 
Variabel Alpha  Alpha Kesimpulan 
E-kualitas Layanan 0.715 0.6 Reliabel 
Kepuasan Pelanggan 0.831 0.6 Reliabel 
Kepercayaan 
pelanggan 
0.826 0.6 Reliabel 
Loyalitas Pelanggan 0.822 0.6 Reliabel 
 
Berdasarkan Tabel 4.12 dapat 
diketahui bahwa variabel-variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini telah 
reliabel, karena semua nilai alpha lebih 




Pengaruh E-Service Quality Terhadap 
Kepuasan Pelanggan Pada Penjualan 
Secara Online Di Surabaya 
Berdasarkan hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa E-Kualitas Layanan 
berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Kepuasan Pelanggan, Hal ini 
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terlihat dari koefisien jalur yang bertanda 
positif sebesar 0,999 dengan nilai CR 
sebesar 7,459 dan diperoleh probabilitas 
signifikansi (p) sebesar 0,000 yang lebih 
kecil dari taraf signifikansi (α) yang 
ditentukan sebesar 0,05. Dengan demikian 
hipotesis pertama yang berbunyi E-
Kualitas Layanan memiliki pengaruh yang 
signifikan positif terhadap Kepuasan 
Pelanggan pada penjualan secara online di 
Surabaya terbukti kebenarannya. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan 
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Hsin Hsin Chang, Yao-Hua Wang, and 
Wen-Ying Yang (2009), dimana hasil 
penelitian menunjukkan bahwa Kepuasan 
Pelanggan secara signifikan dipengaruhi 
oleh Kualitas Pelayanan. Seperti teori 
Chang (2005) Cronin dan Taylor (1994), 
Parasuraman et al. (1988) dan van Riel et 
al. (2004) yang mempertimbangkan 
kepuasan keseluruhan menjadi fungsi 
utama dari kualitas pelayanan yang 
dirasakan. Parasuraman et al. (1985) juga 
menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat 
kualitas pelayanan yang dipandang 
pelanggan maka semakin besar pula 
kepuasan pelanggan. Hal ini disebabkan 
kualitas pelayanan yang dipersepsikan 
pelanggan merupakan kemampuan 
memutuskan tentang kesempurnaan atau 
superioritas entitas, atau juga merupakan 
suatu bentuk sikap, evaluasi secara 
menyeluruh dalam jangka panjang. Dari 
hasil penelitian ini diketahui bahwa E-
Kualitas Layanan berpengaruh signifikan 
terhadap Kepuasan Pelanggan sebesar 
0,999 yang berarti setiap ada penaikan E-
Kualitas Layanan maka akan menaikkan 
Kepuasan Pelanggan sebesar 0,999. Hal ini 
berarti dapat disimpulkan bahwa semakin 
baik E-Kualitas Layanan yang diberikan 
kepada pelanggan maka akan 
meningkatkan kepuasan pelanggan pada 
penjualan secara online di surabaya. 
 
Pengaruh Kepuasan Pelanggan 
Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada 
Penjualan Secara Online Di Surabaya 
Kepuasan Pelanggan berpengaruh positf 
dan signifikan terhadap Loyalitas 
Pelanggan. Hal ini terlihat dari koefisien 
jalur yang bertanda positif sebesar 1,209 
dengan nilai CR sebesar 6,609 dan 
diperoleh probabilitas signifikansi (p) 
sebesar 0,000 yang lebih kecil dari taraf 
signifikansi () yang ditentukan sebesar 
0,05. Dengan demikian hipotesis kedua 
yang berbunyi kepuasan memiliki 
pengaruh yang signifikan positif terhadap 
loyalitas pelanggan pada penjualan secara 
online di Surabaya terbukti kebenarannya. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan 
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Hsin Hsin Chang, Yao-Hua Wang, and 
Wen-Ying Yang (2009),  dimana di dalam 
hasil penelitian dinyatakan bahwa loyalitas 
pelanggan secara signifikan dipengaruhi 
oleh kepuasan pelanggan. Hal ini didukung 
oleh pendapat Kotler dan Keller (2006) 
yang menyatakan bahwa pelanggan yang 
sangat puas pada umumnya lebih lama 
setia. 
Dari hasil penelitian diketahui bahwa 
kepuasan pelanggan berpengaruh 
signifikan pada Loyalitas Pelanggan (LY) 
1,209 yang berarti setiap ada kenaikan 
Kepuasan Pelanggan (KP) maka akan 
menaikkan pada Loyalitas Pelanggan (LY) 
sebesar 1,209. Hal ini berarti dapat 
disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat 
kepuasan pelanggan maka akan semakin 
meningkatkan loyalitas pelanggan tersebut 
pada penjualan secara online di surabaya. 
 
Pengaruh Kepuasan Pelanggan 
Terhadap Kepercayaan Pelanggan Pada 
Penjualan Secara Online Di Surabaya 
Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Kepercayaan 
Pelanggan . Hal ini terlihat dari koefisien 
jalur yang bertanda positif sebesar 0,469 
dengan nilai CR sebesar 2,687 dan 
diperoleh probabilitas signifikansi (p) 
sebesar 0,007 yang lebih kecil dari taraf 
signifikansi () yang ditentukan sebesar 
0,05. Dengan demikian hipotesis ketiga 
yang berbunyi Kepuasaan Pelanggan 
memiliki pengaruh yang signifikan positif 
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terhadap Kepercayaan Pelanggan pada 
penjualan secara online di Surabaya 
terbukti kebenarannya. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan 
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Norizan Kassim dan Nor Asiah Abdullah 
(2010), dimana hasil dari penelitian 
tersebut menyatakan bahwa kepuasan 
pelanggan secara positif berkaitan dengan 
kepercayaan. Hasil penelitian ini dapat 
diartikan bahwa variabel kepuasan 
pelanggan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap variabel kepercayaan 
pelanggan. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat 
kepuasan pelanggan maka akan 
meningkatkan kepercayaan pelanggan 
tersebut pada penjualan secara online di 
Surabaya. 
Dari hasil penelitian ini diketahui 
bahwa Kepuasan Pelanggan berpengaruh 
signifikan pada Kepercayaan Pelanggan 
sebesar 0,469 yang berarti setiap ada 
kenaikan Kepuasan Pelanggan maka akan 
menaikkan Kepercayaan Pelanggan 
sebesar 0,469. Hal ini berarti dapat 
disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat 
kepuasan pelanggan maka akan semakin 
meningkatkan kepercayaan pelanggan 
tersebut pada penjualan secara online di 
surabaya. 
 
KESIMPULAN, SARAN, DAN 
KETERBATASAN 
Berdasarkan pembahasan yang 
dilakukan maka kesimpulan yang dapat 
diambil adalah sebagai berikut : 
1. Terdapat pengaruh positif dan 
signifikan antara E-Kualitas Layanan 
(EKL) terhadap Kepuasan Pelanggan 
(KP) Pada Penjualan Secara Online Di 
Surabaya. 
2. Terdapat pengaruh positif dan 
signifikan antara Kepuasan Pelanggan 
(KP) terhadap Loyalitas Pelanggan 
(LY) Pada Penjualan Secara Online Di 
Surabaya. 
3. Terdapat pengaruh positif dan 
signifikan antara Kepuasan Pelanggan 
(KP) terhadap Kepercayaan Pelanggan 
(KYP) Pada Penjualan Secara Online 
Di Surabaya. 
Adapun keterbatasan penelitian antara lain 
sebagai berikut: 
1. Penelitian ini menggunakan jenis data 
primer dengan menggunakan 
pengumpulan data melalui kuesioner. 
Pengisian kuesioner oleh responden 
tidak semuanya didampingi oleh 
peneliti sehingga ada kemungkinan 
tanggapan yang diberikan responden 
ada yang tidak jujur. 
2. Populasi penelitian ini pelanggan yang 
pernah membeli secara online di 
Magnumshop 
3. Sedikitnya jumlah sampel yang diambil 
karena keterbatasan biaya dan tenaga 
peneliti. 
Berdasarkan analisis yang 
dilakukan maka dapat diberikan saran 
adalah sebagai berikut : 
1. Saran Kepada Perusahaan 
Melihat dari hasil penelitian yang 
menunjukkan bahwa ada pengaruh E-
service quality terhadap kepuasan, 
kepercayaan, dan loyalitas konsumen pada 
penjualan Magnum Shop secara online di 
Surabaya. 
a. E-service quality terhadap desain 
atau tampilan situs online magnum 
shop lebih aktraktif 
b. E-service quality terhadap Situs 
online magnum shop ini dapat 
diakses dengan cepat dan mudah 
melalui google. 
c. E-service quality terhadap Informasi 
dalam situs online ini mudah untuk 
dipahami sehingga membentuk 
kepuasan pelanggan. 
d. E-service quality terhadap 
Pengiriman produk magnum shop 
yang dipesan, sesuai dengan yang 
ditampilkan seehingga dapat 
membentuk kepercayaan dan 
loyalitas pelanggan. 
e. E-service quality terhadap Situs 
online magnum shop ini dapat 
dijadikan andalan dalam belanja 
online para pelanggannya. 
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f. E-service quality terhadap pelanggan 
merasa aman berbelanja online di 
Situs online Magnum Shop. 
g. Situs online Magnum Shop ini 
memiliki petunjuk pembelian yang 
praktis sehingga dapat memudahkan 
transaksi pelanggan. 
Pihak owner atau pemilik sebaiknya terus 
meningkatkan kualitas layanan yang 
diberikan kepada pelanggan yang berbasis 
online karena faktor tersebut merupakan 
faktor penting dalam mempengaruhi 
persepsi kualitas layanan, yang 
menimbulkan kepuasan pada pelanggan 
sehingga akan meningkatkan kepercayaan 
dan loyalitas pelanggan. 
Pihak owner atau pemilik 
sebaiknya terus meningkatkan keamanan, 
kenyamanan, kemudahan, dan keandalan 
layanan yang berbasis online karena faktor 
tersebut dapat mempengaruhi kepercayaan 
pelanggan untuk menggunakan produk 
pada penjualan online dan memberikan 
persepsi pengalaman yang positif kepada 
pelanggan saat bertransaksi dengan 
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